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Vpliv izbranih psiholoških faktorjev na pričakovanja o družbeni odgovornosti podjetij in 
trajnostno vedenje potrošnikov 
Zaradi prekomerne rabe naravnih virov in nenadzorovane gospodarske rasti, so se pojavili 
številni družbeni problemi. V ospredje je začela prihajati paradigma altruizma. Egoistične 
vrednote, ki zajemajo dosežek in moč postajajo vse manj pomembne v primerjavi z 
nasprotujočimi altruističnimi vrednotami, ki zajemajo univerzalizem in dobrohotnost. S tem se je 
začel spreminjati odnos med podjetji in potrošniki. Potrošniki postajajo vedno bolj kritični do 
družbene odgovornosti podjetij. Spreminja se njihovo prepričanje o funkciji podjetja, ki ga mora 
ta zavzeti v družbi. V diplomskem delu sem raziskovala kako vrednote egoizma in altruizma ter 
okoljska identiteta vplivajo na pričakovanje o družbeni odgovornosti podjetij in trajnostno 
vedenje potrošnikov, generacije Z in milenijcev. Izvedena je bila kvantitativna raziskava z 
anketnim vprašalnikom, v katerem je sodelovalo 246 ljudi. Z analizo podatkov sem ugotovila, 
kako okoljska identiteta, altruistične in egoistične vrednote vplivajo na pričakovanja potrošnikov 
o družbeni odgovornosti podjetij in trajnostno potrošnjo. Rezultati raziskave so pokazali 
pozitiven vpliv altruističnih vrednot in okoljske identitete, tako na trajnostno potrošnjo, kot tudi 
na pričakovanje o družbeni odgovornosti podjetij.   
Ključne besede: družbena odgovornost podjetij (DOP), vrednote, okoljska identiteta, 
trajnostna potrošnja. 
 
 
The influence of select psychological factors on expectations towards CSR and consumer 
sustainability behaviours 
Overuse of natural resources and uncontrollable economic growth have led to numerous social 
issues. This has brought the paradigm of altruism into focus. Egoistic values, such as striving for 
accomplishments and power, have become less important, while altruistic values, like 
universalism and charity, are coming to the forefront. Through the shift of values, the relationship 
between companies and their consumers has changed as well. The customer views and 
expectations, towards the role that the companies should play in today’s society, have evolved. 
The public is becoming more and more mindful and critical of the corporate social responsibility 
(CSR) policies that the companies have incorporated into their business models. This graduate 
thesis explores how the values of egoism and altruism, as well as environmental identity, 
influence customer expectations towards CSR and consumer sustainability behaviour, amongst 
generation Z and millennials. It includes a quantitative analysis in a form of a survey, which 
included 246 people. Data analysis has shown how environmental identity, altruistic and egoistic 
values impact consumer expectations towards CSR and sustainable consumption. The results 
have shown a positive influence of altruistic values and environmental identity on both 
sustainable consumption as well as expectations towards CSR.  
Key words: Corporate Social Responsibility (CSR), values, environmental identity, 
sustainable consumption.  
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1 UVOD 
V zadnjih dveh desetletjih je družbena odgovornost postala pomembna tema, tako v poslovnem 
svetu podjetij, kot tudi v celotni družbi. Spreminjati se je začel odnos med podjetji in družbo. V 
nasprotju s tradicionalnimi dejavniki, povezanimi s proizvodi, ki so v preteklosti vplivali na 
mnenja potrošnikov o podjetjih, potrošniki vedno bolj poudarjajo vidik družbene odgovornosti 
podjetij kot pomemben dejavnik pri svojih nakupnih odločitvah (Dawkins in Lewis, 2003). V 
ospredje prihaja paradigma altruizma. Sodobni potrošniki se ne osredotočajo več le na svoje 
lastne potrebe, ampak upoštevajo tudi potrebe drugih. V ospredje postavljajo družbeno korist in 
trajnostno potrošnjo (Saharan, in Singh, 2015). Pričakujejo, da se podjetja zanimajo za probleme, 
ki zadevajo družbo, saj so tudi sama del nje. Od podjetij zahtevajo odgovorno poslovanje in 
delovanje na način, ki ohranja in izboljšuje družbeno blaginjo (Mohr, Webb in Harris, 2001). 
Potrošniki podjetja, ki so po njihovem mnenju neiskrena, v imenu družbene odgovornosti 
kaznujejo s protesti, bojkotom ali negativno medijsko publiciteto (Smith, 2000, str. 6). 
Raziskave Cone (2017) so pokazale, da so na družbeno odgovorno ravnanje podjetij najbolj 
pozorni in kritični mladi (generacija Z in milenijci). Ti dve generaciji sta v večji meri kot starejše 
pripravljeni kupiti izdelke, ki imajo tudi družbeno ali okoljsko korist. Bolj verjetno je, da  se 
bosta vključili v konfrontacijske akcije, kot so zbiranje peticij, protestiranje in bojkot za podporo 
družbenim spremembam. Raje kupujeta izdelke podjetij, ki podpirajo socialna in okoljska 
vprašanja. Pred svojim nakupom in sodelovanjem s podjetji se pozanimata o njihovem načinu 
delovanja v družbi. Aktivnosti delovanja podjetja postavljata v javni diskurz. Preko novih 
kanalov, ki so se pojavili z razvojem tehnologije, mlajše generacije nenehno objavljajo 
informacije, govorice ali akcije o delovanju podjetja. Ugled podjetja lahko tako ogroža vsak 
najstnik/-ica s pametnim telefonom (Dawkins in Lewis, 2003) 
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2 TRAJNOSTNA PORABA IN DRUŽBENI POMEN PODJETIJ 
Koncept trajnostne potrošnje je nastal zaradi potrebe po uravnoteženju tržne zmogljivosti z 
zmogljivostjo naravnih virov. Po letu 1980 se je začela nenadzorovana gospodarska rast, boj za 
prevlado na trgu in prekomerna raba neobnovljivih virov in odpadkov. Tako ravnanje je v družbi 
pustilo velike posledice (Finney, 2014, str. 190).  
Z vse večjo informiranostjo in ozaveščenostjo o problematiki, ki je nastala, so potrošniki  postali  
vse bolj kritični do vodilnih in vplivnih akterjev v družbi. Sodobni potrošniki se ne osredotočajo 
več le na svoje lastne potrebe, ampak upoštevajo tudi potrebe drugih. V ospredje vse bolj 
postavljajo družbeno korist in trajnostno potrošnjo. Temu prilagajajo svoje nakupne navade in 
preference (Saharan, in Singh, 2015, str. 380). Trajnostni potrošniki kupujejo in podpirajo 
spremembe, ki jih želijo videti v svetu. Potrošniki so postali manj materialistični, začeli so misliti 
na posledice svojih nakupnih navad in sodelovati v prosocialnem vedenju (Golob, Lah in Jančič, 
2008). Egoistične vrednote, kot sta dosežek in moč, postajajo vse manj pomembne v primerjavi z 
nasprotujočimi altruističnimi vrednotami – recimo univerzalizmom in dobrohotnostjo (Schwartz, 
2003). Potrošniki pričakujejo, da se podjetja zanimajo za probleme, ki zadevajo družbo, saj so 
tudi sama sestavni del nje in nanjo s svojim obstojem močno vplivajo. Pričakovanja in zahteve o 
trajnostni potrošnji v največji meri prihajajo s strani milenijcev in generacije Z (Nielsen, 2018). 
Podjetja so tako prisiljena obravnavati svojo družbeno odgovornost bolj resno (Finney, 2014). 
Koncept trajnostne potrošnje so začela vključevati v svoj strateški načrt delovanja in potrošnikom 
pričeli ponujati izdelke in storitve, ki temeljijo na konceptu trajnostne potrošnje. Sprejemati so 
začela odločitve, ki ne temeljijo le na finančnih in gospodarskih dejavnikih, kot sta dobiček in 
donosnost naložb, temveč posvečajo pozornost tudi trenutnim in prihajajočim okoljskim, 
družbenim, lokalnim in drugim posledicam njihovega delovanja (Patrícia Duarte in drugi, 2010). 
Problemi družbe postajajo del njihove družbeno odgovorne strategije. S tem si zagotovijo 
privrženost kupcev in uspešno poslovanje na trgu, hkrati pa v družbi širijo in utrjujejo idejo 
trajnostne potrošnje, ki predstavlja uporabo blaga in storitev za zadovoljitev potreb, ne da bi 
ogrozili potrebe prihodnjih generacij (IISD Reporting Services). 
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2.1 Družbena odgovornost podjetij 
Koncept družbene odgovornosti podjetij je pritegnil pozornost raziskovalcev že v petdesetih letih 
prejšnjega stoletja, ko je bil prvič opredeljen in opisan (Carroll, 1979). Kljub temu da se 
raziskovalci s konceptom družbene odgovornosti podjetij, v nadaljevanju DOP, ukvarjajo že 
nekaj časa, v literaturi zaradi širine in kompleksnosti koncepta, še vedno ne obstaja enotne 
definicije, s katero bi se strinjali vsi raziskovalci (Ihlen, Bartlett in May, 2011).  
Omejeni pogledi DOP se nanašajo le na zadovoljevanje in obravnavanje vrednot pri določenem 
delu svojih deležnikov. Menijo, da je glavna odgovornost podjetij do družbe maksimiranje 
dobička delničarjev in delovanja znotraj zakonskih omejitev (Friedman, 2007). Sodobnejši 
pristopi DOP (European Commission, 2001 v Patrícia Duarte, Mouro, in Gonçalves das Neves, 
2010; Mcwilliams in Siegel, 2001)
1
 pa v kontekst zajamejo nove zahteve potrošnikov in družbe 
ter poudarjajo, da morajo podjetja delovati v skladu z vsemi problemi družbe, katere del so tudi 
sama. Začeti morajo sprejemati odločitve, ki ne temeljijo le na finančnih in gospodarskih 
dejavnikih, kot so dobiček, donosnost naložb in izplačila, temveč morajo pozornost posvečati 
tudi trenutnim in prihajajočim okoljskim, družbenim, lokalnim in drugim posledicam njihovega 
delovanja (Patrícia Duarte in drugi, 2010).  
Največkrat uporabljena opredelitev DOP, ki jo lahko zasledimo v literaturi, je Carrolova teorija 
družbene odgovornosti. V svoji opredelitvi zaobjame oba pola teorij, tako tradicionalno kot 
sodobno. Sestavljena je iz ekonomske, zakonske, etične in filantropske dimenzije. Dimenzije so 
utemeljene na različnih pričakovanjih družbe do podjetij in dolžnostih, ki jih ima podjetje do 
družbe. Vsaka kategorija naj bi podjetje pripeljala en korak bližje k popolni družbeni 
odgovornosti (Carroll, 1979, str. 500). V prvi vrsti naj bi ta zagotavljala uspešno in dobičkonosno 
poslovanje, ki  mora biti v skladu z zakoni in zakonodajo, ki je določena v družbi. Opredelitev 
predpostavlja, da mora  podjetje prispevati tudi k drugim aktivnostim, ki niso določene s strani 
zakonov, kot pri prvih dveh dimenzijah. Take aktivnosti naj bi se navezovale na skupnost, v 
kateri podjetje deluje. Prispevati morajo k skupnemu dobremu in boljši kakovosti življenja 
(Carroll, 1979, str. 500). Pri tem si potrošniki ne želijo le pasivne vloge podjetij, ki daruje in zbira 
denar za skupnost, ampak si želijo aktivno participacijo podjetij v družbenih problemih (Saharan 
                                                          
1
 European Commission. (2001). Green Paper: Promoting a European Framework for Corporate Social 
Responsibility. European Commission, Brussels. 
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in Singh, 2015), česar pa njegova teorija ne poudarja. S tega vidika so bolj relevantni drugi 
pogledi na DOP, ki poudarjajo vidik pričakovanj deležnikov. DOP lahko širše opredelimo kot 
diskrecijsko organizacijsko politiko in prakso, ki poskuša spodbujati dolgoročno gospodarsko, 
socialno in okoljsko blaginjo (McWilliams in Siegel, 2000; Schwartz in Carroll, 2003).  
Prevladujoče razumevanje DOP je utemeljeno na pojmovanju pričakovanj DOP s strani 
deležnikov (Carroll, 1979; Maignan, 2001; Golob in drugi, 2008). Dejstvo, ki se ga podjetja 
močno zavedajo je, da če želijo poslovati uspešno, ne morejo delovati sama, ločeno od družbe in 
njihovih pričakovanj (Golob in drugi, 2008).Večini teorij DOP, ki jih uporabljajo in omenjajo 
različni avtorji, je skupno naslavljanje družbenih problemov in interesov, ki so ključni za njihove 
deležnike in družbo, v kateri delujejo. Na najbolj abstrakten način lahko DOP povzamemo in 
definiramo kot poslovanje in delovanje podjetja na način, ki ohranja in izboljšuje družbeno 
blaginjo. Družbeno odgovorno je delati dobro in se izogibati škodljivim dejanjem za družbo 
(Mohr in drugi, 2001). Ta pristop bo uporabljena tudi za razumevanje DOP, obravnavano v 
diplomski nalogi. 
2.1.1 Pričakovanja potrošnikov 
V zadnjih nekaj letih lahko opazimo velike spremembe na področju odnosa in pričakovanj 
potrošnikov do podjetij. DOP do svojih deležnikov je ena izmed pomembnejših tem, ki se vse 
pogosteje pojavlja v javnem diskurzu in postaja glavno gonilo javnega mnenja (Dawkins in 
Lewis, 2003). Pričakovanja deležnikov o DOP predstavljajo minimum družbene odgovornosti, ki 
bi ga podjetja, kot del družbe, morala doseči in izpolniti, da bi bila videna in delovala kot 
družbeno odgovorna (Monsen, 1972, str. 127). 
Še nekaj let nazaj je potrošnikom pri oblikovanju odnosa in mnenja o podjetju predstavljala 
kvaliteta izdelkov ali storitev ter cena glede na dobljeno kakovost in uspešnost podjetja (Dawkins 
in Lewis, 2003). Z vse večjo informiranostjo in zavednostjo o razmerah v družbi, prihaja do 
višjih pričakovanj potrošnikov o ponudbi podjetij in njihovem delovanju. Pričakujejo, da le-ta 
izkoristijo svoj vpliv in moč ter prispevajo k pozitivnim okoljskim in družbenim spremembam 
(Auger, Devinney in Louviere, 2004 v Golob in drugi, 2008)
2
. Pomen DOP ne dajejo le 
                                                          
2
 Auger, P., Devinney, T. M., in Louviere, J. J. (2004). Consumer social beliefs: An international investigation using 
best-worst scaling methodology. Melbourne Business School. Dostopno prek: 
http://www.mbs.edu/index.cfm?objectid=951E3AF8–123F–A0D8–425AFE7786090B56. 
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potrošniki, ampak tudi drugi deležniki, kot so mediji, iskalci zaposlitve, zaposleni, dobavitelji in 
drugi.  
Pričakovanja potrošnikov lahko definiramo kot želje, hotenja ali potrebe potrošnikov oziroma 
njihova mnenja o tem, kako bi podjetje moralo delovati in čemu bi moralo posvečati pozornost 
(Parasuraman, Zeithaml in Berry, 1988, str. 17). Pričakovanja potrošnikov lahko vidimo kot 
nekaj, kar ima nanje neposreden vpliv, kot na primer obravnavanje strank, komuniciranje s 
strankami, onesnaževanje okolja ipd. Lahko pa so pričakovanja videna kot nekaj, kar ima na 
potrošnike posreden vpliv, kot na primer otroško delo, diskriminacija zaposlenih, nepošteno 
plačilo zaposlenih ipd. (Maignan, Ferrell in Ferrell, 2005). Pričakovanje potrošnikov bo v 
diplomski nalogi opredeljeno kot želja potrošnikov o družbenem vedenju podjetja.  
Razumevanje potrošnikovih pričakovanj je pomembno, saj z razumevanjem le-teh lahko podjetja 
poslujejo uspešno. Družbeno odgovornost uporabljajo kot instrument, s katerim povečujejo 
legitimnost podjetja med deležniki (Handelman in Arnold, 1999), izboljšujejo svojo konkurenčno 
prednost (d’Astous in Legendre 2009), krepijo ter ohranjajo odnose z deležniki (Saharan in 
Singh, 2015) in drugo. DOP je zelo pomemben faktor tudi pri sprejemanju nakupnih odločitev 
potrošnikov (Dawkins in Lewis, 2003). Iz različnih  raziskav lahko povzamemo, da deležniki, še 
posebej potrošniki, niso nagnjeni k strpnosti in tolerantnosti do podjetij, ki ne izpolnjujejo svojih 
obveznosti in družbeno odgovornih pričakovanj javnosti. Potrošniki podjetja, ki so po njihovem 
mnenju neiskrena, zaradi neupoštevanja družbene odgovornosti kaznujejo (Sen in Bhattacharya, 
2001) –  s protesti, bojkotom ali negativno medijsko publiciteto (Smith, 2000, str. 6). Za podjetja 
je zato zelo pomembno, da pred oblikovanjem družbeno odgovornih aktivnosti razumejo stališča 
in pričakovanja potrošnikov in drugih deležnikov o DOP, da lahko potem gradijo na skupnih 
idejah in pričakovanjih o le-tej. 
2.1.1.1 Trajnostni potrošnik 
Kot sem že omenila, so trajnostni potrošniki osebe, ki opazijo učinke in posledice, ki jih s svojim 
vedenjem in nakupnimi navadami lahko povzročijo družbi in okolju. Svoj denar želijo porabiti za 
izdelke, ki zadovoljijo njihove potrebe in so hkrati tudi neškodljivi za okolje in družbo (Finney, 
2014). Pri izbiri izdelka ali storitve so jim pomembni neoprijemljivi atributi. Del vrednosti 
izdelka jim predstavlja tudi poslovna etika podjetja, vrednote podjetja, njihov odnos do družbe, 
način poslovanja, način proizvajanja produktov in podobno. Vse, kar podjetje dela, postane vidno 
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kot del vrednosti izdelka (Bernstein, 1992). Trajnostni potrošniki so pri nakupnem procesu 
aktivni in si zagotovijo številne informacije iz različnih virov, ki ne zadevajo le izdelka, pač pa 
tudi podjetje (Finney, 2014). 
Peattie (2001, str. 132) navaja, da trajnostni potrošniki ne marajo izdelkov s proizvodnjo katerih 
se škoduje okolju, zdravju ljudi ali vpliva na odnose z drugimi državami. Prav tako nočejo 
izdelkov, ki imajo kratko življenjsko dobo, so prekomerno pakirani in tako ustvarijo nepotrebne 
dodatne odpadke ter izdelkov, v produkcijo katerih je vključeno mučenje živali ali uporaba 
naravnih virov, ki so ogroženi in prihajajo iz ogroženih okolij. 
Raziskovalci so identificirali tri večje sklope spremenljivk, ki vplivajo na vedenje trajnostne 
potrošnje: sociodemografske spremenljivke, okoljske in družbene vrednote ter drugi psihološki 
dejavniki (Gilg, Barr in Ford, 2005) 
Schwartz (2010) je pri svoji analizi družbenih vrednot in njihovem vplivu na vedenje ugotovil, da 
je, tako kot vsa vedenja, tudi prosocialno in trajnostno vedenje pogojeno z vrednotami, še posebej 
z dobrohotnostjo. Ljudem, ki so dobrohotni, so pomembni družbeni odnosi, podpirajo 
medsebojno sodelovanje in družbeno blaginjo. Prosocialno vedenje povezuje tudi z vrednotami 
univerzalizma in konformizma (Schwartz, 2010).  
Čeprav imajo vrednote pomembno vlogo pri pro-okoljskem vedenju, sta Whitmarsh in O'Neill 
(2010) ugotovila, da imajo lahko drugi faktorji še pomembnejšo vlogo. Ugotavljata, da je vedenje 
posameznikov narekovano tudi z njihovo identiteto vloge (ang. role identity). S trajnostno 
potrošnjo povezujeta vpliv okoljske identitete. Tudi študije Nigburja, Lyonsona in Uzzella (2010)  
dokazujejo korelacijo identitete s specifičnim vedenjem.  
Čeprav obstajajo študije, ki raziskujejo vpliv sociodemografske spremenljivke na trajnostno 
potrošnjo, so ti vzročni vplivi preveč poenostavljeni in posplošeni. Raziskovalci zato tej 
spremenljivki pri iskanju vpliva na vedenje ne dajejo večje teže. Po večini so različne raziskave, 
ki so proučevale vpliv sociodemografske spremenljivke, ugotovile,  da so trajnostni potrošniki po 
večini ženske z dobro izobrazbo, višjim dohodkom in so politično liberalne (Gilg in drugi, 2005). 
Izmed spremenljivk, ki vplivajo na trajnostno potrošnjo, sem se v nalogi odločila proučevati 
vrednote in identiteto, natančneje vpliv altruističnih in egoističnih vrednot ter okoljske identitete.
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3 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA PRIČAKOVANJA O DRUŽBENI 
ODGOVORNOSTI PODJETIJ IN TRAJNOSTNO POTROŠNJO TER 
IZPELJAVA HIPOTEZ 
3.1 Vrednote 
Različne študije, ki so raziskovale vedenje potrošnikov in njihov odnos s podjetji, so kot 
pomembno določljivko navedle vrednote. Te delujejo kot osnova za analiziranje vseh specifičnih 
odločitev, preferenc in prepričanj posameznika. Povezujejo namere z dejanskim vedenjem 
potrošnikov do katerega koli izdelka ali podjetja. So razlog za vedenje potrošnikov in njihovo 
vključevanje v določene probleme družbe (Rokeach, 1968). 
Strukturo družbenih vrednot in njihov vpliv na vedenje je zelo podrobno preučeval Schwartz 
(2010). Na podlagi desetih osnovnih tipov motivacijskih vrednot  je sestavil sistem vrednot, 
prikazanem na sliki 3.1., ki ga sestavljajo dimenzije: altruizem (univerzalizem in dobrohotnost), 
egoizem (dosežki in moč), konservatizem (varnost, tradicija in konformnost) in odprtost 
(hedonizem, samoupravljanje in stimulacija). Povezal jih je v integrirani krožni model, ki ga 
določata in povzemata dve ortogonalni razsežnosti: altruistične proti egoističnim vrednotam in 
odprtost sistema proti konservatizmu (Schwartz, 2003, str. 269). Ta povezanost oziroma 
določitev je pomembna, saj napoveduje vzajemno reakcijo, namreč, če je en sklop vrednot 
potrošnikom pomemben za njihova pričakovanja o družbeni odgovornosti podjetij, bo 
najverjetneje tudi nasprotujoči sklop vrednot v modelu imel določen pomen za njihova 
pričakovanja o družbeni odgovornosti podjetij (Schwartz, 2003). 
Z raziskovanjem vpliva vrednot na vedenje je ugotovil, da nanj v družbi najbolj vplivajo 
naslednje vrednote: univerzalizem, dobrohotnost, konformnost, varnost in moč. Med naštetimi 
vrednote altruistične dimenzije (univerzalizma, dobrohotnosti, konformnosti) vplivajo na 
prosocialno vedenje, medtem ko vrednote egoistične dimenzije (moč in varnost) običajno 
nasprotujejo prosocialnemu vedenju. Najmočnejša navezava na prosocialno vedenje se je 
pokazala pri vrednotah dobrohotnosti (Schwartz, 2010). 
Razumevanje strukture vrednot je pomembno za razumevanje odnosa med vrednotami in 
pričakovanji, stališči, mnenji in vedenjem (Schwartz, 2003). Vrednote potrošnika določajo 
njegova pričakovanja, odnos in interes za vključenost v aktivnosti znotraj DOP, določajo pa tudi, 
ali bodo aktivnosti, ki jih izvaja podjetje podpirali in se vanje vključili (Lichtenstein, Drumwright 
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in Braig, 2004). Fraj in Martinez (2006) to poenostavljeno razložita z naslednjim primerom 
vključevanja v okoljevarstvene prakse podjetij. Posamezniki, ki jim je pomembna uporaba okolju 
prijaznih izdelkov, jim je prav tako pomembna skrb za naravo, zato bodo tudi aktivno sodelovali 
v aktivnostih podjetij, ki so povezana z okoljevarstvom.  
Slika 3.1: Teoretični model odnosov med desetimi motivacijskimi tipi vrednot 
 
Vir: (Gonzalez-Rodriguez, Diaz-Fernandez, Spers in Leite, 2016) 
3.1.1 Vrednote in pričakovanja o DOP 
O vplivu različnih kategorij vrednot na pričakovanje potrošnikov o družbeni odgovornosti 
podjetij je bilo narejenih že nekaj raziskav. Če se navežemo na Schwartzov model, lahko iz 
raziskave Siltaoja (2006) ugotovimo, da so pričakovanja potrošnikov z višjimi vrednotami 
egoizma (moč in dosežki), ki poudarjajo prizadevanje za lastne interese, imeli višja pričakovanja 
do podjetja za doseganje poslovne uspešnosti in ciljev. Medtem ko so potrošniki z višjimi 
vrednotami altruizma (univerzalizem in dobrohotnost), imeli do podjetja višja pričakovanja 
povezana z dejanji, ki presegajo le ustvarjanje dobička. Podobno ugotavljajo tudi Golob in drugi 
(2008). Njihova raziskava je pokazala, da so pričakovanja potrošnikov z altruističnimi 
vrednotami višja do etičnih in filantropskih načel DOP. Tudi Saharan in Singh (2015) sta 
ugotovila, da altruistične vrednote pozitivno vplivajo na nakupne namere izdelkov družbeno 
odgovornih podjetij. Podobno ugotavlja tudi Ma (2007).  
Glede na pregledano literaturo sem si postavila naslednje hipoteze: 
H1a: Višje kot bodo egoistične vrednote, nižja bodo pričakovanja o DOP. 
H1b: Višje kot bodo altruistične vrednote, višja bodo pričakovanja o DOP. 
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3.1.2 Trajnostna potrošnja in vrednote 
Vrednote imajo velik vpliv na vedenje in odločanje potrošnika. Vplivajo na njegove nakupne 
odločitve, med drugim je od njih odvisno, ali bo potrošnik kupoval organske izdelke ali ne 
(Bhattacharya in Sen, 2004; Husted in Allen, 2007). Avtorji so raziskovali vpliv vrednot na 
specifično vedenje trajnostne potrošnje. Pojem trajnostne potrošnje je bil na simpoziju v Oslu, 
leta 1994, definiran kot uporaba blaga in storitev za zadovoljitev osnovne potrebe in prehod na 
bolj kakovostno življenje, s tem ko zmanjšujemo uporabo naravnih virov, strupenih snovi in 
emisij odpadkov ter onesnaževanja v življenjskem ciklu, z namenom ohranitve narave za potrebe 
prihodnjih generacij (IISD Reporting Services). 
Zasledimo lahko kar nekaj avtorjev, ki so raziskovali, kako osebne vrednote vplivajo na 
trajnostno potrošnjo (Thøgersen in Ölander, 2002; Grunert in Juhl, 1995; Sharma in Jha, 2017). 
Sharma in Jha (2017) sta ugotovila, da vrednote, kot so sočutje, sprejemanje, univerzalizem in 
tradicija, vplivajo na trajnostno potrošnjo ljudi. Ugotovila sta tudi, da pri vplivu vrednot na 
trajnostno potrošnjo igra pomembno vlogo tudi kulturni kontekst.  
Iz tega sem  razvila naslednje hipoteze: 
H2a: Višje kot so altruistične vrednote, večja bo zavzetost za trajnostno potrošnjo. 
H2b: Višje kot so egoistične vrednote, manjša bo zavzetost za trajnostno potrošnjo.  
3.2 Okoljska identiteta 
V literaturi lahko najdemo različne raziskave, ki govorijo o vplivu osebne identitete (ang. self-
identity) na vedenje, sprejemanje in odnose do stvari. (Sparks in Shepherd, 1992). 
Avtorji za definiranje identitete uporabljajo različne definicije. Fearon (1999, str. 16) identiteto 
kot družbeno kategorijo deli na dva dela oziroma razlikuje dve kategoriji –  identiteto vloge (ang. 
role identity) in tipsko identiteto (ang. type identity). Gre za idealizirano kategorizacijo, saj se v 
realnosti kategoriji med sabo velikokrat prepletata. Identiteta vloge se nanaša na vlogo, rutino ali 
dejanja, za katera je pričakovano, da se izvajajo v neki situaciji, kot na primer biti študent, 
Slovenec, policist. Pravila vedenja so običajno formalna in sledijo določenim družbeno 
priznanim postopkom. Identiteta vloge ima lahko velik vpliv. V določenih situacijah narekuje 
naše vedenje in ima moč preglasiti naš odnos do določene stvari ali situacije (Charng, Pillavin in 
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Callero, 1988). Tipska identiteta se nanaša na značilnosti ali oznake, ki označujejo osebe s 
podobnimi vedenjskimi lastnostmi, prepričanji, vrednotami, veščinami (kot je na primer jezik), 
znanji, izkušnjami in podobno. Primer tipske identitete bi bilo lahko državljanstvo, vera, spolna 
usmerjenost ali etnična usmerjenost. Za dodatno razumevanje Fearon (1999, str. 18) tipsko 
identiteto razloži na primeru menjave vere. Navaja primer, da če se recimo nekdo odloči 
spremeniti versko stališče in želi postati jud ter prevzame njihova prepričanja, vedenjske 
lastnosti, vrednote, veščine itd., je ta oseba res lahko percipirana kot del judovske vere, a nekateri 
ljudje še vedno ne bi rekli, da je jud. Njegova etnična identiteta ni judovska. Da je posamezniku v 
družbenem kontekstu pripisana določena identiteta, ni nujno da mora le-ta delovati v skladu s 
karakteristikami, značilnimi za skupino ljudi. Nekatere identitete so nam lahko dodeljene ne 
glede na to, ali se vedemo v skladu z njihovimi karakteristikami ali ne. Na primer nekomu, čigar 
starši so judje, je judovska identiteta nezavedno pripisana, ne glede na to, ali se z njenimi 
karakteristikami, značilnostmi poistoveti ali ne. Ni nujno, da oseba judovstvo šteje kot 
pomemben del svoje identitete. S to ugotovitvijo avtor začne ločevati identiteto na družbeno in 
osebno (Fearon, 1999, str. 18). 
Z izrazom družbena identiteta označujemo posameznike z enakimi značilnostmi, ki so jim 
dodeljene s strani družbe ter preko katerih je oseba prepoznavna znotraj družbe, v kateri živi, npr. 
biti mama, katoličan, študent ipd. Z identiteto, ki si jo sami dodeljujemo, pa se posameznik loči 
in razlikuje od družbe. Osebna identiteta je nekaj, kar sami verjamemo, da smo. Opredeljuje naš 
edinstven občutek o tem, kdo smo in naš odnos do zunanjega sveta. Je oznaka, ki se uporablja za 
opis samega sebe (Cook, Kerr in Moore, 2002, str. 559). Večina avtorjev za povezovanje 
identitete s specifičnim vedenjem uporablja definicijo osebe identitete, ki jo navajajo Cook in 
drugi (2002).  
Študije so pokazale, da istoimenska  identiteta pogosto vodi do istoimenskega vedenja. Sama sem 
podrobneje pogledala v raziskave, ki preučujejo okoljsko identiteto. Glede na definicijo, ki jo 
podajajo Cook in drugi (2002), lahko okoljsko identiteto definiramo kot obseg, v katerem sebe 
vidimo kot osebo, ki deluje okolju prijazno (Van der Werff, Steg in Keizer, 2013). Študije, ki so 
obravnavale okoljsko identiteto kot jo definirajo Van der Werff in drugi (2013),  dokazujejo 
korelacijo identitete s specifičnim vedenjem. Pokazalo se je, da specifična identiteta napoveduje 
specifično vedenje. Na primer Nigbur in drugi (2010) so to dokazali na primeru recikliranja. 
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Raziskava je pokazala, da se ljudje, ki menijo, da je recikliranje del njihove identitete (ang. 
recycling self-identity), vedejo okolju prijazno. Še posebej pomembno jim je ločevanje odpadkov, 
pri čemer tudi sami aktivno sodelujejo. Specifične identitete so tako pogosto povezane z 
istoimenskim vedenjem. Gatersleben, Murtagh in Abrahamse (2014) so pri raziskavi šli korak 
naprej in raziskali s kakšnim vedenjem se lahko povežejo posamezniki pri bolj splošni identiteti 
kot je okoljska identiteta. Rezultati so pokazali, da se le-ta povezuje z številnimi pro-okoljskimi 
aktivnostmi, kot je recikliranje, nakupovanje iz pravične trgovine ipd.  
Vemo torej, da se identiteta in vedenje povezujeta, mene pa je zanimalo, kako se identiteta 
povezuje s trajnostno potrošnjo oziroma kako vpliva nanjo. Glede na pretekle, zgoraj omenjene 
raziskave, lahko predvidevam, da se bodo ljudje z okoljsko identiteto zavzemali za trajnostno 
potrošnjo. 
H3: Večja kot je okoljska identiteta, večja bo zavzetost za trajnostno potrošnjo.  
Številni avtorji (Sparks in Shepherd, 1992; Van der Werff in drugi 2013; Cook in drugi, 2002) so 
ugotavljali povezavo med osebno identiteto in vrednotami. Van der Werff, in drugi  (2013, str. 
56) ugotavljajo, da vrednote pogosto vplivajo na osebno identiteto posameznika. Za primer 
navaja varovanje okolja. Če je posamezniku varovanje okolja pomembno, bo le-ta najverjetneje 
ravnal po svojih vrednotah  in bo sam sebe posledično videl kot osebo, ki deluje okolju prijazno. 
Hitlin (2003) je odkril povezavo med altruističnimi vrednotami (univerzalizmom in 
dobrohotnostjo) in identifikacijo s prostovoljstvom. Ljudje z višjo stopnjo ujemanja z 
altruističnimi vrednotami, so imeli močnejše ujemanje z identifikacijo s prostovoljstvom. Na 
podlagi tega lahko podobno kot pri vrednotah predpostavim, da bodo osebe z visoko stopnjo 
okoljske identitete imele višja pričakovanja o DOP.  
H4:  Večja kot je okoljska identiteta, višja bodo pričakovanja o DOP.  
Málovics, Csigéné in Kraus (2008) so ugotovili, da na Trajnostno potrošnjo lahko vpliva tudi 
podjetje. Pri tem so velik poudarek dajali DO aktivnostim, ki jih podjetja izvajajo. Kot že 
omenjeno, so se zahteve in pričakovanja o DOP s strani potrošnikov, investitorjev, dobaviteljev 
in drugih deležnikov spremenile. V koncept DOP se vnese zahteva po vključitvi družbeno in 
okoljsko usmerjenih ukrepov. Podjetja so s tem začela vplivati in prispevati k družbenemu 
dobremu. Rondinellija in Berryja (2000) sta v svoji raziskavi DO aktivnosti podjetja razdelita na 
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zunanje DO aktivnosti – možnost sodelovanja zaposlenih pri projektih za izboljševanje okolja; 
filantropske aktivnosti, ki podpirajo tako nacionalna kot tudi mednarodna prizadevanja za 
izboljševanje okoljskih razmer ipd. in notranje aktivnosti – večja regulativna skladnost podjetij s 
predpisi za zmanjševanje negativnih vplivov delovanja na okolje; sprejetje čistih proizvodnih 
praks; recikliranje in ponovna uporaba materialov ipd. V svoji raziskavi sta ugotovila, da na 
trajnostno potrošnjo najbolj vplivajo notranje družbeno odgovorne aktivnosti podjetja. Iz tega 
lahko predvidevam, da na trajnostno potrošnjo vpliva tudi DOP.  
H5: Večja kot je DOP, večja bo zavzetost za trajnostno potrošnjo. 
Slika 3.2: Konceptualni model in hipoteze 
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4 METODOLOGIJA 
Za analizo hipotez v konceptualnem modelu (glej sliko 3.2) sem izvedla kvantitativno raziskavo z 
anketnim vprašalnikom, pri čemer sem za pridobitev relevantnih podatkov želela predvsem odziv 
generacije Z in milenijcev. Vzorec je bil tako priložnostni in delno namenski. Anketni vprašalnik 
je bil oblikovan s pomočjo spletne strani https://www.1ka.si/. Pred objavo je bil testiran na petih 
osebah, ki pa znotraj postavljenih vprašanj in navodil niso zaznale večjih nejasnosti, kar mi je 
zadostovalo, da sem vprašalnik uporabila tudi na dejanskem vzorcu. Vprašalnik je bil aktiven od 
7. 5. 2019 do 17. 5. 2019 in posredovan preko družbenih omrežij.  
4.1 Struktura anketnega vprašalnika 
Anketni vprašalnik je razdeljen na pet sklopov. V vsakem delu sem analizirala posamezno 
spremenljivko. Vsa vprašanja v anketnem vprašalniku so zaprtega tipa, določena pa jim je   
specifična lestvica. Prvi sklop vprašanj, s štirimi indikatorji, je na 7-stopenjski lestvici (1 – sploh 
se ne strinjam, 7 – popolnoma se strinjam) meril potrošnikova pričakovanja o DOP. Uporabljeni 
indikatorji so bili vzeti iz raziskave Maignan (2011, str. 64). V naslednjem sklopu vprašanj sem 
merila okoljsko identiteto posameznika. Sklop je zajemal tri indikatorje, merjene na  7-stopenjski 
lestvici (1 – sploh se ne identificiram, 7 – popolnoma se identificiram), ki so jo za potrebe svoje 
raziskave razili Werff, Steg in Keizer (2013). Odnos anketirancev do trajnostne potrošnje je bil 
merjen v tretjem sklopu anketnega vprašalnika, na 7-stopenjski lestvici (1 – sploh se ne strinjam, 
7 – popolnoma se strinjam), z dvanajstimi trditvami, ki so jih v svoji raziskavi uporabili in zbrali 
Golob, Koklič, Podnar in Zabkar (2018). V četrtem sklopu sem merila vrednote anketirancev. 
Sklop je sestavljen iz petnajstih trditev, ki merijo vrednote (moč, dosežke, univerzalizem in 
dobrohotnost). V končnem delu ankete so bila anketirancem zastavljena tudi sociodemografska 
vprašanja o spolu, starostni skupini, stopnji dosežene izobrazbe in tipu naselja. Vrednote so bile 
merjene  na 6-stopenjski lestvici (1 – zelo mi je podobna, 6 – sploh mi ni podobna) s pomočjo 
indikatorjev, ki so jih za potrebe svoje raziskave zbrali in uporabili Golob in drugi (2018).  
4.2 Opis vzorca 
Pri zbiranju podatkov je bil uporabljen priložnostni, delno namenski vzorec. Za pridobitev 
relevantnih podatkov sem želela anketirati ljudi, stare med 15 in 35 let, saj so, kot sem omenila že 
v uvodu, milenijci in generacija Z tisti, ki trajnostni potrošnji in DOP pri svojih nakupnih 
odločitvah in preferencah dajejo veliko vrednost. Anketo je v celoti rešilo 246 anketirancev. Od 
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tega je bilo največ respondentov, 181 (68% anketirancev), ženskega spola. Moških je bilo 65 
(24%). 
V starostnem razponu 15 – 35 let, ki je bil razdeljen v štiri kategorije (15 – 20 let, 21 – 25 let, 26 
– 30 let in 31 – 35 let), je bilo največ respondentov starih med 21 in 25 let, in sicer kar 184 (69% 
vseh anketirancev). Sledi starostna skupina 26 – 30 let s 24-imi respondenti (9% anketirancev), 
nato skupina 31 – 35 let z 21-imi respondenti (8% anketirancev), najmanj anketirancev, 17 
respondentov (6% vseh anketirancev) pa je bilo starih med 15 in 20 let. 
Med anketiranci prevladujejo tisti s srednješolsko izobrazbo, 132 anketirancev (49%), sledijo 
anketiranci z univerzitetno izobrazbo, 70 anketirancev (26%), nato anketiranci z višjo in visoko 
šolo, 33 anketirancev (12%), najmanj pa je anketirancev z magisterijem ali doktoratom, 5 (2%) in 
anketirancev z osnovnošolsko izobrazbo, 6 (2%). 
Največ anketirancev prihaja iz podeželja, 114 (43% vseh anketirancev), nekaj manj iz urbanega 
naselja, 99 (37%), najmanj pa iz predmestja, 33 anketirancev (12%). 
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5 ANALIZA REZULTATOV ANKETE 
Po končanem zbiranju podatkov sem opravila analizo rezultatov. Najprej sem s programom SPSS 
pridobila opisne statistike, nato pa sem s pomočjo programa SmartPLS 3 dobila še podatke 
koeficienta Cronbach alfa, s katerimi sem preverila zanesljivost konstrukta, in podatke povprečne 
vrednosti variance (ang. Average varkance extracted – AVE), s katero sem preverjala veljavnost 
spremenljivk. Temu je sledilo preverjanje hipotez  z metodo multiple regresijske analize, ki sem 
jo opravila s pomočjo programa SmartPLS 3, saj je le-ta primeren za analizo strukturnih 
modelov, ki so osnovani na variancah.  
5.1 Opisne statistike, zanesljivost in veljavnost spremenljivk 
5.1.1 Družbena vloga podjetij 
Tabela 5.1: Družbena vloga podjetij 
Indikatorji Srednja vrednost Standardni odklon AVE Cronbach 
alfa 
 5,41 1,34 0,653 0,823 
Menim, da bi podjetja morala pomagati 
reševati družbene probleme. 
5,51 1,52   
Menim, da bi podjetja morala sodelovati pri 
upravljanju javnih zadev (npr. razvoj lokalne 
infrastrukture, pomoč v lokalni skupnosti 
ipd.). 
5,51 1,52   
Menim, da bi podjetja morala del svojih 
sredstev nameniti dobrodelnim dejavnostim. 
5,11 1,73   
Menim, da bi podjetja morala v družbi igrati 
vlogo, ki presega zgolj ustvarjanje dobička. 
5,54 1,58   
Indikatorji, omenjeni v tabeli, merijo spremenljivko: družbeno vlogo podjetja. Merjena je bila s 
štirimi trditvami, na lestvici od 1 do 7. 
Anketiranci so v povprečju glede prepričanja o vključevanju podjetij v družbene probleme rahlo 
nadpovprečni (5,41). Vsi indikatorji imajo približno enako povprečje. Nagibajo se k temu, da bi 
podjetja morala v družbi igrati vlogo, ki presega zgolj ustvarjanje dobička in da bi morala 
pomagati reševati družbene probleme.  
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Veljavnost spremenljivke je bila preverjena s povprečno vrednostjo variance (ang. Average 
varkance extracted – AVE), ki pa mora biti za potrjeno veljavnost višja od 0,5.  Kot lahko 
razberemo iz tabele (glej tabelo 5.1.), je vrednost AVE  0,65 kar nam sporoča dobro veljavnost. 
Zanesljivost merjenja latentne spremenljivke je bila preverjena z indeksom zanesljivosti 
Cronbach alfa, ki meri notranjo skladnost indikatorjev. Da lahko za omenjene indikatorje rečemo, 
da zanesljivo merijo latentno spremenljivko, more le-ta presegati vrednost 0,6. Vrednost 
Cronbach alfa v primeru družbene vloge podjetja je 0,8, kar kaže na dobro zanesljivost 
konstrukta (0,70  ≤  α <  0,90).  
5.1.2 Trajnostna potrošnja 
Tabela 5.2: Trajnostna potrošnja 
 Srednja vrednost Standardni odklon AVE Cronbach 
alfa 
 4,51 1,32 0,594 0,938 
Kadar obstaja izbira, vedno izberem izdelek, 
ki najmanj prispeva k onesnaževanju. 
5,04 
 
1,49   
Kadarkoli je to mogoče, kupim izdelke v 
embalaži, ki jo je možno reciklirati 
5,20 1,55   
Kadar nakupujem, zavestno kupim izdelke, ki 
imajo manjši vpliv na onesnaževanje. 
4,83 1,61   
Kadar imam izbiro med dvema enakima 
izdelkoma, vedno kupim tistega, ki je manj 
škodljiv za naravno okolje. 
4,82 1,64   
Ne kupujem izdelkov, če podjetje, ki jih 
proizvaja, ne ravna okoljsko odgovorno. 
4,00 1,76   
Zaradi ekoloških razlogov sem že zamenjal 
izdelke, ki jih kupujem. 
4,32 1,90   
Kadar nakupujem, poskušam kupiti izdelke 
podjetja, ki izboljšuje pogoje dela za svoje 
zaposlene. 
4,46 1,75   
Poskušam kupovati izdelke podjetij, ki 
pomagajo prizadetim v naravnih nesrečah. 
4,22 1,82   
Potrudim se kupovati izdelke in storitve  
podjetij, ki vsem svojim zaposlenim 
zagotavljajo vsaj minimalno plačilo. 
4,43 1,80   
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Kadar imam priložnost, raje kupim blagovno 
znamko, ki delež od svoje cene podari 
dobrodelnim organizacijam. 
4,53 1,71   
Ne kupujem izdelkov podjetij, ki so družbeno 
neodgovorna. 
4,19 1,73   
Zaradi družbenih razlogov sem že zamenjal/-a 
izdelke, ki jih kupujem. 
4,20 1,85   
Indikatorji, omenjeni v tabeli, merijo spremenljivko: trajnostno potrošnjo. Merjena je bila z 
dvanajstimi trditvami, na lestvici od 1 do 7. 
Kot je razvidno iz tabele 5.2, so anketiranci v povprečju, glede trajnostno potrošnega vedenja nad 
povprečjem (4,51). Vrednost povprečja indikatorjev se giblje med 4 in 5,20. Vsi indikatorji imajo 
približno enako povprečje. Višje vrednosti imajo indikatorji, ki merijo okoljsko determinanto 
trajnostne potrošnje. Najvišjo povprečno vrednost (5,20) je dosegel indikator  ''Kadarkoli je to 
mogoče, kupim izdelke v embalaži, ki jo je možno reciklirati'', najnižjo (4) pa indikator ''Ne 
kupujem izdelkov, če podjetje, ki jih proizvaja, ne ravna okoljsko odgovorno''. 
Veljavnost spremenljivke je bila preverjena s povprečno vrednostjo variance (ang. Average 
varkance extracted – AVE). Vrednost le-te znaša 0,59, iz česar lahko povzamemo, da gre za 
dobro veljavnost. Za omenjene indikatorje lahko rečemo, da so zanesljivi, saj je vrednost 
Cronbach alfa 0,93. Zanesljivost merjenja trajnostne potrošnje je odlična (α > 0,90). 
5.1.3 Okoljska identiteta 
Tabela 5.3: Okoljska identiteta 
 Srednja vrednost Standardni odklon AVE Cronbach 
alfa 
 5,60 1,12 0,851 0,772 
Delovati okolju prijazno je pomemben del 
tega, kdo sem. 
6,13 1,01   
Sem oseba, ki se aktivno zavzema za dobrobit 
okolja. 
5,52 1,28   
Vidim se kot oseba, ki se aktivno zavzema za 
varovanje okolja. 
5,15 1,50   
Indikatorji, omenjeni v tabeli, merijo neodvisno spremenljivko: okoljsko identiteto. Merjena je 
bila s tremi trditvami, na lestvici od 1 do 7. 
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Kot je razvidno iz tabele 5.3, so anketiranci v povprečju, glede okoljske identitete nad 
povprečjem (5,6). Vrednost povprečja indikatorjev se giblje med 5,15 in 6,13. Vsi indikatorji 
imajo približno enako povprečje. Najvišjo povprečno vrednost (6,13) je dosegel indikator 
''delovati okolju prijazno je pomemben del tega kdo sem''. Anketiranci nadpovprečno menijo, da 
jim je skrb za okolje pomembna in da k temu tudi aktivno prispevajo.  
Veljavnost spremenljivke je bila preverjena s povprečno vrednostjo variance (ang. Average 
varkance extracted – AVE). Vrednost le-te znaša 0,85, iz česar lahko povzamemo, da gre za 
dobro veljavnost. Tudi za omenjene indikatorje lahko rečemo, da so zanesljivi, saj je vrednost 
Cronbach alfa 0,77. Zanesljivost merjenja okoljske identitete je dobra (0,70  ≤ α < 0,90). 
5.1.4 Altruistične vrednote 
Tabela 5.4: Altruistične vrednote 
 Srednja vrednost Standardni odklon AVE Cronbach 
alfa 
 4,77 0,80 0,510 0,720 
Zelo pomembno se mu zdi, da pomaga ljudem 
okrog sebe. Skrbeti želi za druge ljudi. 
4,99 
 
 
1,02   
Verjame, da bi morali vsi ljudje na svetu 
živeti v harmoniji. Pomembno se mu zdi 
zagotoviti mir med vsemi skupinami na svetu. 
4,74 1,17   
Pomembno se mu zdi prisluhniti ljudem, ki so 
drugačni od njega. Tudi če se z njimi ne 
strinja, jih poskuša razumeti. 
4,74 1,13   
Močno verjame, da bi morali ljudje skrbeti za 
naravno okolje. Skrb za okolje je zanj 
pomembna. 
4,85 1,02   
Zdi se mu pomembno, da se z vsakim 
posameznikom na svetu ravna enako. Želi si 
pravičnosti za vse, tudi za ljudi, ki jih ne 
pozna. 
4,84 1,06   
Pomembno se mu zdi, da se odziva na potrebe 
drugih. Pomagati skuša tistim, ki jih pozna. 
4,92 1,04   
Želi si, da bi z vsemi ravnali na pravičen 
način, tudi z ljudmi, ki jih ne pozna. 
4,85 1,12   
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Pomembno se mu zdi, da se zaščitijo tisti, ki 
so v družbi najšibkejši. 
Pomembno se mu zdi, da se prilagodimo 
naravi. Meni, da ljudje ne bi smeli posegati v 
naravo in je spreminjati. 
4,32 1,18   
Indikatorji, omenjeni v tabeli, merijo neodvisno spremenljivko: altruistične vrednote. Merjena je 
bila z osmimi trditvami, na lestvici od 1 do 6. 
Kot je razvidno iz tabele 5.4, so altruistične vrednote anketirancev, v povprečju, rahlo nad 
povprečjem (4,77). Vrednost povprečja indikatorjev se giblje med 4,32 in 4,99. Vsi indikatorji 
imajo približno enako povprečje. Najvišjo povprečno vrednost (4,99) je dosegel indikator ''zelo 
pomembno se mu zdi, da pomaga ljudem okrog sebe. Skrbeti želi za druge ljudi''.  
Veljavnost spremenljivke je bila preverjena s povprečno vrednostjo variance (ang. Average 
varkance extracted – AVE). Vrednost le-te znaša 0,51, iz česar lahko trdimo, da gre za dobro 
veljavnost. Tudi za omenjene indikatorje lahko rečemo, da so zanesljivi, saj je vrednost Cronbach 
alfa 0,72. Zanesljivost merjenja altruističnih vrednot je dobra (0,70  ≤  α < 0,90). 
Za doseg veljavnosti spremenljivke sem morala izločiti nekatere indikatorje, katerih uteži na 
faktor so bile prenizke (< 0,7). Iz modela so tako izpadli faktorji ''Verjame, da bi morali vsi ljudje 
na svetu živeti v harmoniji. Pomembno se mu zdi zagotoviti mir med vsemi skupinami na celem 
svet''' (utež na faktor – 0,63),''Pomembno se mu zdi prisluhniti ljudem, ki so drugačni od njega. 
Tudi če se z njimi ne strinja, jih poskuša razumeti.'' (utež na faktor – 0,65), ''Močno verjame, da 
bi morali ljudje skrbeti za naravno okolje. Skrb za okolje je zanj pomembna'' (utež na faktor – 
0,60) in indikator ''Zdi se mu pomembno, da se z vsakim posameznikom na svetu ravna enako. 
Želi si pravičnosti za vse, tudi za ljudi, ki jih ne pozna'' (utež na faktor – 0,67). Z izločitvijo 
omenjenih faktorjev se je veljavnost spremenljivke izkazala za pozitivno. AVE se je dvignila iz 
0,41 na 0,51. 
5.1.5 Egoistične vrednote 
Tabela 5.5: Egoistične vrednote 
 Srednja vrednost Standardni odklon AVE Cronbach 
alfa 
 3,81 0,99 0,586 0,767 
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Pomembno se mu zdi biti bogat. Želi si veliko 
denarja in dragih stvari. 
2,87 1,26   
Zelo se mu zdi pomembno, da pokaže svoje 
sposobnosti. Želi si, da bi ljudje občudovali 
njegova dejanja. 
4,03 1,32   
Vedno hoče biti tisti, ki sprejema odločitve. 
Želi si biti vodja.  
3,59 1,37   
Pomemben se mu zdi uspeh. Rad naredi vtis 
na druge ljudi. 
4,15 1,27   
Napredovati in nekaj doseči v življenju se mu 
zdi zelo pomembno. Prizadeva si, da bi bil 
boljši od drugih. 
4,21 1,34   
Meni, da je pomembno biti ambiciozen. 
Pokazati želi, kako sposoben je. 
4,51 1,18   
Pomembno se mu zdi, da je glavni in da 
drugim naroča, kaj morajo storiti. Vedno želi, 
da ljudje naredijo tisto, kar jim naroči. 
2,91 1,35   
Indikatorji, omenjeni v tabeli, merijo neodvisno spremenljivko: egoistične vrednote. Merjena je 
bila s sedmimi trditvami, na lestvici od 1 do 6. 
Kot je razvidno iz tabele 5.5, so anketiranci v povprečju dokaj nevtralni (3,81), rahlo se nagibajo 
k temu, da so bolj kot ne egoistični. Vrednost povprečja indikatorjev se giblje med 4,51 in 2,87. 
Ne moremo trditi, da imajo vsi indikatorji približno enako povprečje. Najvišjo povprečno 
vrednost (4,51) je dosegel indikator ''meni, da je pomembno biti ambiciozen. Pokazati želi, kako 
sposoben je.'', ki meri pomembnost dosežkov za posameznika. Najnižjo povprečno vrednost 
(2,87) je dosegel indikator ''pomembno se mu zdi biti bogat. Želi si veliko denarja in dragih 
stvari.'' 
Veljavnost spremenljivke je bila preverjena s povprečno vrednostjo variance (ang. Average 
varkance extracted – AVE). Vrednost le-te znaša 0,58, iz česar lahko trdimo, da gre za dobro 
veljavnost. Tudi za omenjene indikatorje lahko rečemo, da so zanesljivi, saj je vrednost Cronbach 
alfa 0,76. Zanesljivost merjenja egoističnih vrednot je dobra (0,70 ≤ α < 0,90). 
Za doseg veljavnosti spremenljivke sem morala izločiti nekatere indikatorje, katerih uteži na 
faktor so bile prenizke (< 0,7). Iz modela so tako izpadli faktorji ''Vedno hoče biti tisti, ki 
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sprejema odločitve. Želi si biti vodja'' (utež na faktor – 0,50), ''Meni, da je pomembno biti 
ambiciozen. Pokazati želi, kako sposoben je'' (utež na faktor – 0,55) in indikator ''Pomembno se 
mu zdi, da je glavni in da drugim naroča, kaj morajo storiti. Vedno želi, da ljudje naredijo tisto, 
kar jim naroči'' (utež na faktor – 0,29). Z izločitvijo omenjenih faktorjev se je veljavnost 
spremenljivke izkazala za pozitivno. AVE se je dvignila iz 0,40  na 0,58. 
5.2 Preverjanje hipotez 
Za preverjanje postavljenih hipotez, sem uporabila program SmartPLS 3, v katerem sem ustvarila 
strukturiran model in z multiplo regresijsko analizo preverjala povezanost med neodvisnimi in 
odvisnimi spremenljivkami (glej sliko 5.1). 
Slika 5.1: Model strukturnih enačb 
 
V strukturnem modelu, kjer sem analizirala povezanost neodvisnih in odvisnih spremenljivk, 
lahko vidimo, da spremenljivke altruistične vrednote, egoistične vrednote in okoljska identiteta 
pojasnjujejo 17,6 % variance odvisne spremenljivke družbena vloga podjetij. 43,4 % variance 
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odvisne spremenljivke trajnostna potrošnja pa se pojasni s spremenljivkami altruistične vrednote, 
egoistične vrednote, okoljska identiteta in družbena vloga podjetja.  
Strukturni model je sprejemljiv, saj je vrednost SRMR 0,087 (SRMR < 0,1), kar pomeni, da se 
model sprejemljivo oziroma dovolj dobro prilagaja podatkom. 
Tabela 5.6: Regresijski model – družbena vloga podjetja 
 Model – družbena vloga podjetja 
Spremenljivka Standardizirani 
regresijski koeficient 
β 
T-statistika Stopnja značilnosti 
(P-vrednost) 
 
Altruistične vrednote 0,230 3,631 **0,000 
Egoistične vrednote -0,068 1,099 0,272 
Okoljska identiteta 0,267 3,853 **0,000 
**p < 0,001; *p < 0,05 
Standardni regresijski koeficient beta, ki nam pove smer in moč povezanosti posamezne 
spremenljivke, je v regresijskem modelu družbene vloge podjetja (glej tabelo 5.6) statistično 
značilen pri spremenljivki altruistične vrednote (β = 0,230; p < 0,001), kar pomeni, da višje kot 
so pri potrošnikih altruistične vrednote, višja bodo pričakovanja o DOP. S to ugotovitvijo lahko 
potrdimo hipotezo H1b. Koeficient beta je statistično značilen tudi pri spremenljivki okoljska 
identiteta (β = 0,267; p < 0,001), kar pomeni, da višja kot je okoljska identiteta posameznikov, 
višje je njihovo pričakovanje o DOP in s tem lahko potrdimo hipotezo H4. Negativni vpliv na 
spremenljivko družbena vloga podjetja imajo egoistične vrednote (β = –0,068), torej višje kot so 
pri potrošnikih egoistične vrednote, nižja bodo pričakovanja o DOP. Kljub temu hipoteze H1a ne 
moremo potrditi, saj je p-vrednost višja od 0,05, kar nam sporoča, da statistična značilnost ne 
obstaja.  
Tabela 5.7: Regresijski model – trajnostna potrošnja 
 Model – trajnostna potrošnja 
Spremenljivka Standardizirani 
koeficient β 
T-statistika Stopnja značilnosti 
(P-vrednost) 
 
Altruistične vrednote 0,140 2,494 *0,013 
Egoistične vrednote –0,100 1,582 0,114 
Družbena vloga 
podjetja 
0,191 3,324 *0,001 
Okoljska identiteta 0,474 8,303 **0,000 
**p < 0,001; *p < 0,05 
29 
 
Vrednost standardnega regresijskega koeficienta beta je, v regresijskem modelu trajnostne 
potrošnje (glej tabelo 5.7), statistično značilna pri spremenljivki altruistične vrednote (β = 0,140; 
p < 0,05), kar pomeni, da višje kot so pri potrošnikih altruistične vrednote, večja bo zavzetost za 
trajnostno potrošnjo. S to ugotovitvijo lahko potrdimo hipotezo H2a. Koeficient beta je statistično 
značilen tudi pri spremenljivki družbena vloga podjetja (β = 0,191; p < 0,001), kar pomeni, da 
ima družbena vloga podjetij vpliv na trajnostno potrošnjo.Večja kot je DOP, večja bo zavzetost 
za trajnostno potrošnjo. S to ugotovitvijo lahko potrdimo hipotezo H5. Srednje močno se s 
trajnostno potrošnjo povezuje spremenljivka okoljska identiteta (β = 0,474), torej višja kot je 
okoljska identiteta, višja bo zavzetost za trajnostno potrošnjo. Povezava je  tudi statistično 
značilna (β = 0,474; p < 0,001), torej lahko potrdimo hipotezo H3. Negativni vpliv na 
spremenljivko trajnostna potrošnja imajo egoistične vrednote (β = –0,100), kar pomeni, da višje 
kot so pri potrošnikih egoistične vrednote, nižja je zavzetost za trajnostno potrošnjo. Kljub temu 
hipoteze H2b ne moremo potrditi, saj povezava ni statistično značilna (p < 0,05).  
Za boljšo preglednost sem rezultate preverjanja hipotez povzela v tabeli 5.8. 
Tabela 5.8: Povzetek preverjanja hipotez 
HIPOTEZE STATUS 
H1a Višje kot bodo egoistične vrednote, nižja bodo 
pričakovanja o DOP. 
Ni potrjena. 
H1b Višje kot bodo altruistične vrednote, višja bodo 
pričakovanja o DOP. 
Potrjena. 
H2a Višje kot so altruistične vrednote, večja bo zavzetost za 
trajnostno potrošnjo. 
Potrjena. 
H2b Višje kot so egoistične vrednote, manjša bo zavzetost za 
trajnostno potrošnjo. 
Ni potrjena. 
H3 Večja kot je okoljska identiteta, večja bo zavzetost za 
trajnostno potrošnjo. 
Potrjena. 
H4 Večja kot je okoljska identiteta, višja bodo pričakovanja o 
DOP. 
Potrjena. 
H5 Večja kot je DOP, večja bo zavzetost za trajnostno 
potrošnjo. 
Potrjena. 
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6 DISKUSIJA 
Pregled literature je pokazal, da na pričakovanja o družbeni odgovornosti podjetij in trajnostni 
potrošnji močno vplivajo predvsem vrednote in identiteta. Sestavila sem model in ga preverila na 
področju Slovenije med milenijci in generacijo Z, ki bi naj po raziskavah Cone (2017) bili bolj 
okoljsko ozaveščeni in kritični do trajnostnega ravnanja podjetij kot druge starostne skupine. V 
svoji raziskavi sem se osredotočila na vpliv egoističnih vrednot (moč, dosežki),  altruističnih 
vrednot (univerzalizem in dobrohotnost)  in okoljske identitete. 
V empiričnem delu diplomske naloge sem želela preveriti, kako različni faktorji (altruistične 
vrednote – univerzalizem, dobrohotnost, egoistične vrednote – moč, dosežki in okoljska 
identiteta) vplivajo na pričakovanja potrošnikov o družbeni odgovornosti podjetij in kako ti 
faktorji vplivajo na trajnostno potrošnjo. V nalogi sem predpostavila, da bodo imele 
spremenljivke, z izjemo egoističnih vrednot, pozitiven vpliv ena na drugo. Analiza rezultatov je 
pokazala, da je možno potrditi le nekatere rezultate.  
Iz rezultatov kvantitativne raziskave lahko potrdimo, da višje kot so altruistične vrednote 
(univerzalizem in dobrohotnost), višja so pričakovanja potrošnikov o DOP. Prav tako lahko 
potrdimo, da višje kot so altruistične vrednote, večja je zavzetost za trajnostno potrošnjo. Na 
podlagi tega lahko sklepamo, da bolj kot so potrošnikom pomembni vzajemni odnosi, dobrobit 
drugih in blaginja v družbi, bolj pričakujejo, da bodo podjetja družbeno odgovorna in se 
vključevala v družbene probleme. Prav tako lahko sklepamo, da bodo taki potrošniki bolj zavzeti 
za dobrobit družbe in se vedli v skladu s trajnostno potrošnjo. Podobne ugotovitve lahko opazimo 
tudi pri Schwartzu (2010), ki pojasnjuje pomen vrednot za prosocialno vedenje. Ugotavlja, da 
vrednote (moč, dosežki, hedonizem, stimulacija, samousmerjanje) poudarjajo predvsem način 
izražanja osebnih interesov in značilnosti. Vrednote (dobrohotnost, univerzalizem, tradicija, 
skladnost in varnost) pa poudarjajo povezovanje z drugimi, s skupnostjo. Z analizo korelacij med 
vrednotami in skrbjo za družbene probleme je Schwartz (2010) ugotovil, da se skrb za probleme 
v družbi, kot so revščina, lakota, uničevanje okolja, vojne ipd., najmočneje povezuje z 
univerzalističnimi vrednotami. Spremenljivka se je najbolj negativno povezovala z vrednotami 
moči. Tudi v svoji raziskavi sem ugotovila, da so med merjenima altruističnima vrednotama 
(dobrohotnost in univerzalizem) najmočnejšo povezavo s trajnostno potrošnjo in pričakovanjem o 
DOP imele prav univerzalistične vrednote. Pri spremenljivki altruističnih vrednot so bile namreč 
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uteži na faktor, ki je meril vrednoto dobrohotnosti, prenizke. Za zagotovitev veljavnosti 
spremenljivke sem jih morala izločiti. Tako so pri analizi, ki je preverjala povezanost altruističnih 
vrednot z ostalimi spremenljivkami, po večini ostali le indikatorji univerzalističnih vrednot.  
Kljub temu pa ne morem reči, da imajo prav univerzalistične vrednote najmočnejšo povezavo s 
trajnostno potrošnjo in pričakovanji o DOP. Najmočnejša povezanost s trajnostno potrošnjo in 
pričakovanjem o vključevanju podjetja v družbene probleme se je pokazala pri spremenljivki 
okoljska identiteta. Povezavo okoljske identitete s trajnostno potrošnjo sem glede na pretekle 
raziskave, ki potrjujejo, da specifična identiteta napoveduje specifična vedenja (Nigbur in drugi, 
2010; Cook in drugi, 2002), pričakovala. Iz rezultatov raziskave  lahko potrdimo, da višja kot je 
okoljska identiteta, večja je zavzetost za trajnostno potrošnjo. Prav tako lahko potrdimo, da višja 
kot je okoljska identiteta, večja je pričakovanost o DOP. Na podlagi tega lahko sklepamo, da bolj 
kot je potrošnikom pomembna skrb za okolje in bolj kot se aktivno zavzemajo za dobrobit in 
varstvo le-tega, bolj bodo kritični do podjetij in njihove vključenosti v družbene probleme. Izmed 
vseh spremenljivk je okoljska identiteta imela najmočnejšo povezavo s trajnostno potrošnjo. 
Whitmarsh in O'Neill (2010) sta v svoji raziskavi poudarjala, da na trajnostno potrošnjo vplivajo 
tudi drugi faktorji, ki imajo lahko še večji vpliv kot vrednote.  Ugotovila sta, da je prav okoljska 
identiteta tista, ki ima na trajnostno potrošnjo večji vpliv. Enako je pokazala tudi moja raziskava. 
To je lahko koristna informacija za podjetja pri kreiranju novih aktivnosti v zvezi z DOP, saj 
lahko preko njih spodbujajo tudi trajnostno potrošnjo. Podobno idejo potrjujejo rezultati 
raziskave Gatersleben in drugi (2014), ki ugotavljajo, da se okoljska identiteta povezuje s 
številnimi pro-okoljskimi aktivnostmi, kot sta recikliranje, nakupovanje iz pravične trgovine in 
podobno. 
Vpliv na trajnostno potrošnjo ima tudi DOP. Iz rezultatov kvantitativne raziskave lahko 
potrdimo, da večja kot je DOP, večja bo zavzetost za trajnostno potrošnjo. Na podlagi tega lahko 
sklepamo, da bolj kot podjetja v svoje DO aktivnosti vključujejo družbene in okoljske ukrepe, 
večji vpliv bodo imele na trajnostno potrošnjo. Podobno v svoji raziskavi navajata tudi 
Rondinellija in Berryja (2000), ki sta ugotovila, da na trajnostno potrošnjo najbolj vplivajo 
notranje družbeno odgovorne aktivnosti podjetja. 
Na podlagi raziskav Schwartza (2010) sem pričakovala, da bo spremenljivka egoistične vrednote 
(moč in dosežki) imela statistično negativni vpliv na pričakovanje o DOP. Prav tako sem 
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pričakovala, da bo imela negativen vpliv na zavzetost za trajnostno potrošnjo, saj kot kažejo 
raziskave Schwartza (2010), vrednote moči običajno nasprotujejo prosocialnemu vedenju. Ljudje 
z egoističnimi vrednotami si bolj prizadevajo za prevlado nad drugimi. Pomembni so jim lastni 
interesi in konkurenčna prednost.  Rezultati moje analize so sicer pokazali tendenco negativnega 
vpliva egoističnih vrednot (moči in dosežkov) na trajnostno potrošnjo in DOP, vendar hipoteze 
ne morem sprejeti, saj povezava ni statistično značilna. S 95% zanesljivostjo ju ne morem 
posplošiti na celotno populacijo.  
Iz analize rezultatov lahko povzamem, da altruistične vrednote in okoljska identiteta vplivata tako 
na pričakovanja potrošnikov o DOP kot tudi na zavzetost za trajnostno potrošno vedenje. 
Milenijci in generacija Z v Sloveniji od podjetij nadpovprečno pričakujejo, da se le-ta vključujejo 
in pomagajo pri reševanju družbenih problemov. Ugotovitve lahko pomagajo podjetjem pri 
oblikovanju prilagojenih aktivnosti v okviru DOP, ki bodo za kupce imele pomembno vrednost, 
jih privabile ter aktivno vključile v programe. Če podjetja razumejo vrednote, osebnost in 
pričakovanja potrošnikov preden gredo na trg s svojo strategijo DOP, jim to ne bo pomagalo le 
pri pridobivanju podpore potrošnikov in učinkovitosti akcije, ampak si s tem lahko okrepijo tudi 
svoj položaj na trgu in zavzamejo konkurenčno prednost (d’Astous in Legendre, 2009).  
Seveda pa ne smem pozabiti na možne omejitve raziskave. Empirični del raziskave je bil izveden 
na dokaj majhnem vzorcu (246 ljudi), ki pa ni reprezentativen za celotno populacijo. Prav tako je 
zbiranje podatkov potekalo le preko spletne ankete, kar dopušča možnost, da se anketiranci 
predstavijo boljši, kot v resnici so, in podajo glede svoje trajnostne potrošnje in vrednot, 
družbeno želene odgovore. Temu bi se v bodoče lahko izognili z intervjuji oziroma kvalitativnimi 
raziskavami. Prav tako zaradi kvantitativnega načina raziskovanja ni bilo mogoče ugotoviti 
specifičnih pričakovanj potrošnikov do vloge, ki bi jo naj izpolnjevala podjetja v družbi. V 
prihodnje, za globlje razumevanje pričakovanj potrošnika o DOP, predlagam tudi kvalitativne 
raziskave. Kot možno omejitev lahko navedem tudi to, da je bil v raziskavi proučevan le vpliv 
dveh dejavnikov (vrednot in identifikacije), ki vplivata na pričakovanje o DOP in trajnostno 
potrošnjo. V prihodnje bi bilo za boljše razumevanje vpliva na pričakovanja o DOP smiselno 
raziskati še druge dejavnike vpliva, namreč, kljub temu da je raziskava pokazala pozitivne 
povezave med omenjenimi spremenljivkami, so nekatere izmed njih zelo šibke. Kot sem že 
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omenila, predlagam, da se z namenom boljšega pojasnjevanja  pričakovanj o DOP in trajnostni 
potrošnji v prihodnje vključi tudi druge spremenljivke. 
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7 ZAKLJUČEK 
V diplomski nalogi sem se ukvarjala z vplivom psiholoških faktorjev na pričakovanja 
potrošnikov o družbeni odgovornosti podjetij in trajnostno potrošnjo. Pregled literature je 
pokazal, da veliko strokovnjakov pričakovanja o DOP podjetij in trajnostni potrošnji povezuje z 
vplivom vrednot (Schwartz, 2010; Golob in drugi, 2008; Silatoja, 2006). Nekateri so kot 
pomembnejšo komponento omenjali tudi identiteto (Thøgersen in Ölander, 2002; Sharma in Jha, 
2017; Whitmarsh in O'Neill, 2010). Ker se pričakovanja potrošnikov o DOP spreminjajo tudi 
glede na kulturo (Maignan, 2001), sem se odločila raziskati, kakšna so pričakovanja potrošnikov 
o DOP v Sloveniji. V raziskavi sem se osredotočila na vpliv egoističnih vrednot (moč, dosežki),  
altruističnih vrednot (univerzalizem in dobrohotnost) in okoljske identitete. Pri tem sem se 
omejila na mlajše generacije (generacijo Z in milenijce), saj je raziskava Cone (2017) ugotovila, 
da so prav ti potrošniki najbolj kritični do DOP, obenem pa predstavljajo skoraj slabo polovico 
potrošnikov. 
Analiza rezultatov je pokazala prekrivanje z rezultati, omenjenimi v literaturi. Iz ugotovitev, ki 
sem jih pridobila s kvantitativno raziskavo, lahko povzamem, da imajo tudi mlajše generacije 
potrošnikov v Sloveniji velika pričakovanja o DOP. Tako kot pri Schwartzu (2010), se je tudi v 
moji raziskavi pokazal vpliv altruističnih vrednot, tako na potrošnikova pričakovanja o DOP, kot 
tudi na njihovo zavzetost za trajnostno potrošnjo. Potrdim lahko, da višje kot so altruistične 
vrednote (univerzalizem in dobrohotnost), višja so pričakovanja potrošnikov o DOP in višje kot 
so altruistične vrednote, večja je zavzetost za trajnostno potrošnjo. Pokazalo se je tudi, da pri 
kreiranju akcij v zvezi z DOP podjetja ne smejo pozabiti na identiteto svojih potrošnikov. Tako 
kot Whitmarsh in O'Neill (2010) v svoji raziskavi opozarjata na večji vpliv identitete na 
trajnostno potrošnjo, se je tudi v moji raziskavi pokazalo, da je vpliv okoljske identitete na 
trajnostno potrošnjo in DOP večji od vrednot. Velja, da višja kot je okoljska identiteta, večja je 
zavzetost za trajnostno potrošnjo in višja kot je okoljska identiteta, višja je pričakovanost o DOP. 
Tako kot pri ugotovitvah Rondinellija in Berryja (2000), se je tudi v moji raziskavi pokazal vpliv 
DOP na trajnostno potrošnjo. Večja kot je DOP, večja je zavzetost za trajnostno potrošnjo. 
Opazimo lahko tudi negativen vpliv egoističnih vrednot (moč in dosežki) na trajnostno potrošnjo 
in DOP. Ti hipotezi nista bili sprejeti, saj povezavi nista statistično značilni. S 95% zanesljivostjo 
ju ne morem posplošiti na celotno populacijo. 
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PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študentka 4. letnika Fakultete za družbene vede in v svoji diplomski nalogi 
raziskujem pričakovanja, stališča in vedenja slovenskih potrošnikov do vprašanj okoljske in 
družbene odgovornosti. Prosim vas, da si vzamete približno 8–10 minut časa in iskreno 
odgovorite na zastavljena vprašanja, saj za izvedbo potrebujem čim več rešenih anket. Vaši 
podatki in odgovori bodo obravnavani povsem anonimno in v agregirani obliki, ne posamično. 
Kadarkoli lahko tudi zahtevate izbris vaših odgovorov iz baze. Že vnaprej se vam lepo 
zahvaljujem za sodelovanje in podporo.   
1. Pozorno preberite naslednje trditve in označite koliko se strinjate z naslednjimi 
trditvami.  (1 = sploh se ne strinjam, 7 = popolnoma se strinjam). 
Menim da bi podjetja morala ...  
 1 2 3 4 5 6 7 
pomagati reševati 
družbene probleme.        
sodelovati pri 
upravljanju javnih 
zadev (npr. razvoj 
lokalne infrastrukture, 
pomoč v lokalni 
skupnosti ipd.). 
       
del svojih sredstev 
nameniti dobrodelnim 
dejavnostim. 
       
v družbi igrati vlogo, 
ki presega zgolj 
ustvarjanje dobička. 
       
 
2. Prosim navedite v kolikšni meri se lahko identificirate s sledečimi opisi, pri  čemer je 1 = 
sploh se ne identificiram, 7 = popolnoma se identificiram.   
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 1 2 3 4 5 6 7 
Delovati okolju 
prijazno je pomemben 
del tega, kdo sem. 
       
Sem oseba, ki se 
aktivno zavzema za 
dobrobit okolja. 
       
Vidim se kot oseba, ki 
se aktivno zavzema za 
varovanje okolja. 
       
 
3. Prosim navedite v kolikšni meri se lahko strinjate s sledečimi opisi, pri čemer je 1 = sploh 
se ne strinjam, 7 = popolnoma se strinjam.  
 1 2 3 4 5 6 7 
Kadar obstaja izbira, 
vedno izberem 
izdelek, ki najmanj 
prispeva k 
onesnaževanju. 
       
Kadarkoli je to 
mogoče, kupim 
izdelke v embalaži, ki 
jo je možno 
reciklirati. 
       
Kadar nakupujem, 
zavestno kupim 
izdelke, ki imajo 
manjši vpliv na 
onesnaževanje. 
       
Kadar imam izbiro 
med dvema enakima 
izdelkoma, vedno 
kupim tistega, ki je 
manj škodljiv za 
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 1 2 3 4 5 6 7 
naravno okolje. 
Ne kupujem izdelkov, 
če podjetje, ki jih 
proizvaja, ne ravna 
okoljsko odgovorno. 
       
Zaradi ekoloških 
razlogov sem že 
zamenjal izdelke, ki 
jih kupujem. 
       
Kadar nakupujem, 
poskušam kupiti 
izdelke podjetja, ki 
izboljšuje pogoje dela 
za svoje zaposlene. 
       
Poskušam kupovati 
izdelke podjetij, ki 
pomagajo prizadetim 
v naravnih nesrečah. 
       
Potrudim se kupovati 
izdelke in 
storitve  podjetij, ki 
vsem svojim 
zaposlenim 
zagotavljajo vsaj 
minimalno plačilo. 
       
Kadar imam 
priložnost, raje kupim 
blagovno znamko, ki 
delež od svoje cene 
podari dobrodelnim 
organizacijam. 
       
Ne kupujem izdelkov 
podjetij, ki so 
družbeno 
neodgovorna. 
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 1 2 3 4 5 6 7 
Zaradi družbenih 
razlogov sem že 
zamenjal/a izdelke, ki 
jih kupujem. 
       
 
4. V nadaljevanju vam bomo predstavili nekaj kratkih opisov neke osebe. 
Pozorno preberite vsak opis in razmislite, v kolikšni meri je oseba takšna, kot vi sami. Na 
lestvici 1= Sploh mi ni podobna, 6= Zelo mi je podobna, označite, kako močno je opisana 
oseba podobna vam osebno.  
 Sploh mi ni 
podobna 
Ni mi 
podobna 
Malce mi je 
podobna 
Deloma mi 
je podobna 
Podobna mi 
je 
Zelo  mi je 
podobna 
Zelo pomembno se 
mu zdi, da pomaga 
ljudem okrog sebe. 
Skrbeti želi za druge 
ljudi. 
      
Pomembno se mu zdi 
biti bogat. Želi si 
veliko denarja in 
dragih stvari. 
      
Zelo se mu zdi 
pomembno, da 
pokaže svoje 
sposobnosti. Želi si, 
da bi 
ljudje občudovali 
njegova dejanja. 
      
Verjame, da bi morali 
vsi ljudje na svetu 
živeti v harmoniji. 
Pomembno se mu 
zdi zagotoviti mir 
med vsemi skupinami 
na celem svetu. 
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 Sploh mi ni 
podobna 
Ni mi 
podobna 
Malce mi je 
podobna 
Deloma mi 
je podobna 
Podobna mi 
je 
Zelo  mi je 
podobna 
Vedno hoče biti tisti, 
ki sprejema odločitve. 
Želi si biti vodja. 
      
Pomembno se mu zdi 
prisluhniti ljudem, ki 
so drugačni od njega. 
Tudi če se z njimi 
ne strinja, jih poskuša 
razumeti. 
      
Močno verjame, da bi 
morali ljudje skrbeti 
za naravno okolje. 
Skrb za okolje je zanj 
pomembna. 
      
Pomemben se mu zdi 
uspeh. Rad naredi vtis 
na druge ljudi. 
      
Zdi se mu 
pomembno, da se z 
vsakim 
posameznikom na 
svetu ravna enako. 
Želi si pravičnosti za 
vse, tudi za ljudi, ki 
jih ne pozna. 
      
Napredovati in nekaj 
doseči v življenju se 
mu zdi zelo 
pomembno. Prizadeva 
si, da bi bil boljši od 
drugih. 
      
Pomembno se mu zdi, 
da se odziva na 
potrebe drugih. 
Pomagati skuša 
tistim, ki jih pozna. 
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 Sploh mi ni 
podobna 
Ni mi 
podobna 
Malce mi je 
podobna 
Deloma mi 
je podobna 
Podobna mi 
je 
Zelo  mi je 
podobna 
Meni, da je 
pomembno biti 
ambiciozen. Pokazati 
želi, kako sposoben 
je. 
      
Želi si, da bi z vsemi 
ravnali na pravičen 
način, tudi z ljudmi, 
ki jih ne 
pozna. Pomembno se 
mu zdi, da se zaščitijo 
tisti, ki so v družbi 
najšibkejši. 
      
Pomembno se mu zdi, 
da je glavni in da 
drugim naroča, kaj 
morajo storiti. Vedno 
želi, da ljudje naredijo 
tisto, kar jim naroči. 
      
Pomembno se mu zdi, 
da se prilagodimo 
naravi. Meni, da 
ljudje ne bi smeli 
posegati v naravo in 
je spreminjati. 
      
 
Q4 – Spol:  
 Ženski  
 Moški  
5. V katero starostno skupino spadate:  
 15 – 20  
 21 – 25  
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 26 – 30  
 31 – 35  
6. Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
 osnovna šola  
 srednja šola  
 višja in visoka šola  
 univerzitetna izobrazba  
 magisterij, doktorat  
7. Kakšen je tip naselja v katerem živite?  
 urbano naselje  
 predmestje  
 dežela  
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PRILOGA B: Opisne statistike, statistike zanesljivosti in veljavnost 
spremenljivk 
Descriptive Statistics 
 N Min. Max. Mean Std. 
Deviation 
Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. 
Error 
Statistic Std. 
Error 
Q1m.FILA 246 1 7 5,51 1,52461 -1,075 ,155 ,731 ,309 
Q1n.FILA 246 1 7 5,51 1,52461 -1,075 ,155 ,731 ,309 
Q1o.FILA 246 1 7 5,11 1,734 -,721 ,155 -,326 ,309 
Q1p.FILA 246 1 7 5,54 1,582 -1,040 ,155 ,313 ,309 
Q2OS.IDa 246 2 7 6,13 1,019 -1,088 ,155 ,813 ,309 
Q2OS.IDb 246 2 7 5,52 1,286 -,646 ,155 -,112 ,309 
Q2OS.IDc 246 1 7 5,15 1,505 -,578 ,155 -,442 ,309 
Q3aTRP 246 1 7 5,04 1,499 -,759 ,155 ,498 ,309 
Q3bTRP 246 1 7 5,20 1,557 -,788 ,155 ,269 ,309 
Q3cTRP 246 1 7 4,83 1,611 -,576 ,155 -,263 ,309 
Q3dTRP 246 1 7 4,82 1,644 -,533 ,155 -,392 ,309 
Q3eTRP 246 1 7 4,00 1,766 -,139 ,155 -,773 ,309 
Q3fTRP 246 1 7 4,32 1,903 -,199 ,155 -1,045 ,309 
Q3gTRP 246 1 7 4,46 1,755 -,425 ,155 -,686 ,309 
Q3hTRP 246 1 7 4,22 1,829 -,234 ,155 -,969 ,309 
Q3iTRP 246 1 7 4,43 1,805 -,239 ,155 -,821 ,309 
Q3jTRP 246 1 7 4,53 1,711 -,438 ,155 -,550 ,309 
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Q3kTRP 246 1 7 4,19 1,733 -,160 ,155 -,709 ,309 
Q3lTRP 246 1 7 4,20 1,857 -,090 ,155 -,968 ,309 
Q4aALTRU 246 1 6 4,99 1,024 -,987 ,155 ,629 ,309 
Q4bEGO 246 1 6 2,87 1,261 ,432 ,155 -,268 ,309 
Q4cEGO 246 1 6 4,03 1,320 -,225 ,155 -,811 ,309 
Q4dALTRU 246 1 6 4,74 1,176 -,811 ,155 ,164 ,309 
Q4eEGO 246 1 6 3,59 1,370 -,016 ,155 -,996 ,309 
Q4fALTRU 246 1 6 4,74 1,130 -,817 ,155 ,060 ,309 
Q4gALTRU 246 2 6 4,85 1,024 -,600 ,155 -,457 ,309 
Q4hEGO 246 1 6 4,15 1,270 -,322 ,155 -,610 ,309 
Q4iALTRU 246 1 6 4,84 1,064 -,756 ,155 ,288 ,309 
Q4jEGO 246 1 6 4,21 1,345 -,523 ,155 -,447 ,309 
Q4kALTRU 246 1 6 4,92 1,041 -,895 ,155 ,430 ,309 
Q4lEGO 246 1 6 4,51 1,184 -,548 ,155 -,468 ,309 
Q4mALTRU 246 1 6 4,85 1,126 -,815 ,155 ,121 ,309 
Q4nEGO 246 1 6 2,91 1,357 ,393 ,155 -,686 ,309 
Q4oALTRU 246 1 6 4,32 1,184 -,303 ,155 -,463 ,309 
Valid N 
(listwise) 
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